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要旨
　本稿は消費者情報処理の統合モデルを概念モデルにおき、女性ファッション誌『non・no』
『CanCam』『ViVi』の 3 誌における “ その雑誌っぽさ ” という雑誌ブランド・イメージに焦点を








と激減した（1）。2010 年 5 月には、女性ファッション誌の電子版も登場したが、出版界で目立つ
のは、デジタル雑誌への取り組みよりも長引く雑誌低迷対応策である。付録付き雑誌の蔓延が、
その典型といえるだろう。女性ヤング誌（2）に属する女性ファッション誌 11 誌において、2011 年








The Effect of Model and Styling 






















































　調査対象とする 3 誌には、本稿が定義する専属モデルがそれぞれに複数存在する。2012 年 1 月
現在、『non・no』は佐々木希、田中美保、岸本セシルほか 17 名、『CanCam』は梨衣名、山本美
月、舞川あいくほか 5 名、『ViVi』は藤井リナ、渡辺知夏子、紗羅マリーほか 5 名がメインの専属

















ゴリーにおいて、他のものから識別できる特定な組み合わせを指す」（Solomon and Rabolt 2004, 
p.11）
　本稿では上記の定義を踏まえ、雑誌の個性やターゲットに合わせた、その雑誌ならではのスタ
イルをスタイリング（styling）と表現する。例えば「ViVi 人気スタイリストが 4 大 SPA ブランド



































































































































































他の出来事 B が生じにくく、A が生じていないときには B も生じにくいというような関係を知る
こと」（池田・村田 1991, p.112）と説明される、2 つの事象や概念、知識を結びつけた “揺るぎな





































































メージを形成する軸となり、雑誌ブランド・アイデンティティと “non・no っぽさ” というイメ
ージを理想的連想でつなぐ、媒介効果を果たすのである。
　仮説：1　女性ファッション誌の専属モデルは “その雑誌っぽさ” に対して正の効果がある。



















　仮説検定のための本調査は 2 段階で進行する。調査 1 では、調査対象者の雑誌とモデル、スタ
イリングに関する態度と関与、および認知要素に対する知識を確認する。
　調査 2 は、模擬雑誌による実験刺激調査である。この模擬雑誌は、表紙ロゴ、モデル、スタイ
リングという 3 水準の刺激を組み合わせ、“その雑誌っぽさ” を 27 段階に設定、操作したもので
ある。実験刺激に採用した模擬雑誌の概要を以下に記す。
　　実験刺激：  1）  実験刺激の素材とする雑誌は『non・no』『CanCam』『ViVi』である。
2）  実験刺激はその雑誌の①雑誌ロゴ　②専属モデル（6）　③スタイリングとい









ションページ 2 ページを組み合わせ、計 27 種類の模擬雑誌を用意する。
5）ファッションページのモデルに関しては、雑誌が特定できないモデルの顔に
変更し、3 誌共通とする。模擬雑誌に採用したファッションページ（7）は、





　　調査対象：①「雑誌」をテーマにした講義を受講する女子大生 1 年～ 4 年生
　　　　　　　②「現代文化表現」を学ぶ女子大生 1 年生
　　調査人数：① 270 名　② 33 名　計 303 名
　　調 査 日：2010 年 10 月 20 日～ 11 月 5 日
　　調査手法：  1）質問紙による雑誌態度・知識調査（調査 1）　
 2）模擬雑誌の提示による実験刺激調査とその模擬雑誌に対する質問紙による調
査（調査 2）
　　調査手順：（1）調査 1 と調査 2 を一緒に綴じた質問紙を配布。
　　　　　　　（2）10 分間で調査 1 への記入を依頼。10 分以内に終了しても、調査 1 は見直して
　　訂正をしないよう指示した。
　　　　　　　（3）調査 1 の回答記入の終了後、対象者に実験刺激である模擬雑誌を一斉に配布
　　　　　　　　　する。模擬雑誌は 27 種類を複数部作成し、1 人 1 種類ずつランダムに配布した。
　　　　　　　（4）模擬雑誌に明記してある表紙とファッションページの組み合わせが判別でき





の表紙とスタイリングの組み合わせに対する “その雑誌っぽさ”」という 5 項
目の質問を提示した。
　　“その雑誌っぽさ” については、「non・no っぽいですか？」「CanCam っぽい













　『non・no』『CanCam』『ViVi』3 誌のそれぞれの “その雑誌っぽさ” の評価を合計し、この 3 誌
合計をファッション誌というカテゴリーにおける “その雑誌っぽさ” の評価と捉える。この枠組
みで従属変数を「雑誌っぽさ（総合）」として二元配置分散分析を行う。
6. 2. 1. 雑誌っぽさ（総合）における分析結果（表 6-2）
　仮説１の専属モデルの正の効果は、F（2,141）＝ 1.872, p > .05 となり、棄却された。多重比較
の結果でも、専属モデルに有意差は認められなかったが、『non・no』の専属モデルの佐々木希と
表6-2　被験者間効果の検定　従属変数：雑誌っぽさ（総合）
ソース タイプ III 
平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
修正モデル 6.684a 8 .835 1.456 .179
切片 2060.809 1 2060.809 3590.354 .000
刺激_モデル 2.149 2 .075 1.872 .158
刺激_スタイリング 3.159 2 1.579 2.751 .067
刺激_モデル * 刺激_スタイリング .678 4 .169 .295 .881






ロゴ モデル スタイリング 総合
失敗 度数 13 19 112 122
各操作確認内での割合 (%) 4.3% 6.3% 37.0% 40.3%
成功 度数 290 284 191 181
各操作確認内での割合 (%) 95.7% 93.7% 63.0% 59.7%
合計 度数 303 303 303 303




は F（2,141）＝ 2.751, p > .05 を示し、仮説 2 は棄却された。ただし、有意確率は「0.067」と有意
な傾向を示した。この後の多重比較で『non・no』と『CanCam』の間に有意水準 5% で差が認め
られた（表 6-4）。仮説 3 は F（4,141）＝ 0.295, p > .05 を示し、棄却された。
 
6. 3. 『non・no』『CanCam』『ViVi』 各誌における分析結果 
　3 誌合計の分析の後、各誌ごとの分析を行った。　
6. 3. 1. 『non・no』の分析結果（表 6-5）
　仮説１は F（2,49）＝ 3.473, p < .05 となり、佐々木希の “non・no っぽさ” に対する正の効果は
支持された。この後の多重比較では有意水準 5% で、『non・no』の佐々木希と『ViVi』の長谷川
潤の間で有意差が認められた。『non・no』のイメージとの整合性は、長谷川潤より佐々木希が圧
倒的に強いことを示す。スタイリングの正の効果は、F（2,49）＝ 7.337, p < .05 で、仮説 2 は支持
された。従って、『non・no』は、モデルとファッションページのスタイリング両方に正の効果が
表6-3　多重比較・モデル　Bonferroni　雑誌っぽさ（総合）
(I) 刺激_モデル (J) 刺激_モデル
平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
下限 上限
佐々木希 徳澤直子 .130 .1543 1.000 -.243 .504
長谷川潤 .340 .1479 .069 -.018 .698
徳澤直子 佐々木希 -.130 .1543 1.000 -.504 .243
長谷川潤 .210 .1536 .523 -.162 .582
長谷川潤 佐々木希 -.340 .1479 .069 -.698 .018





リング 平均値の差 (I-J) 標準誤差 有意確率
95% 信頼区間
下限 上限
non・no CanCam .407* .1652 .045 .007 .807
ViVi .290 .1647 .243 -.110 .689
CanCam non・no -.407* .1652 .045 -.807 -.007
ViVi -.118 .1401 1.000 -.457 .222
ViVi non・no -.290 .1647 .243 -.689 .110




ソース タイプ III 
平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
修正モデル 61.992a 8 7.749 3.259 .005
切片 712.310 1 712.310 299.577 .000
刺激_モデル 16.517 2 8.259 3.473 .039
刺激_スタイリング 34.890 2 17.445 7.337 .002
刺激_モデル * 刺激_スタイリング 3.994 4 .998 .420 .793




ソース タイプ III 
平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
修正モデル 51.075a 8 6.384 4.390 .001
切片 557.815 1 557.815 383.527 .000
刺激_モデル 3.584 2 1.792 1.232 .305
刺激_スタイリング 47.327 2 23.663 16.270 .000
刺激_モデル * 刺激_スタイリング 13.468 4 3.367 2.315 .078




ソース タイプ III 
平方和 自由度 平均平方 F 値 有意確率
修正モデル 63.663a 8 7.958 3.532 .003
切片 714.668 1 714.668 317.216 .000
刺激_モデル 7.501 2 3.750 1.665 .201
刺激_スタイリング 50.419 2 25.209 11.190 .000
刺激_モデル * 刺激_スタイリング 1.643 4 .411 .182 .946








よって表された興味深い結果である。仮説 3 の結果は F（4,49）＝ 0.42, p > .05 と棄却された。
6. 3. 2.『CanCam』の分析結果（表 6-6）
　仮説 1 は F（2,33）＝ 1.232, p > .05 を示し、モデルの正の効果は棄却された。仮説 2 は F（2,33）
＝ 16.27, p < .05 と有意となり、スタイリングの “CanCam っぽさ” に対する正の効果は支持され
た。これにより “CanCam っぽさ” は、ロゴや専属モデルよりも、ファッションのスタイリング
を優先して形成されていることが明らかになった。さらにスタイリングの多重比較を行った結果、
3 誌間に有意差が認められた。仮説 3 の結果は F（4,33）＝ 2,315, p > .05 となり、棄却されたが、
「0.078」と有意傾向を示す。
6. 3. 3.『ViVi』の分析結果（表 6-7）
　仮説 1 は F（2,44）＝ 1.665, p > .05 を示し、棄却された。『ViVi』の専属モデル、長谷川潤は
“ViVi っぽさ” に対する正の効果はない。仮説 2 は F（2,44）＝ 11.19, p < .05 で有意差が認められ、
支持された。続いて多重比較により、スタイリングの正の効果を確認する。有意水準 5% で、
『non・no』『CanCam』共に『ViVi』との差は認められたが、『ViVi』は『non・no』より、『CanCam』






ある。『non・no』『CanCam』『ViVi』の 3 誌の専属モデルの中で、“その雑誌っぽさ” に対し
ての正の効果が認められたのは、『non・no』の佐々木希だけであった。（仮説 1）
2）ファッションページにおけるスタイリングは、『non・no』『CanCam』『ViVi』の 3 誌すべ





















ングを軸とした共変信念では、“ViVi っぽい” あるいは “CanCam っぽい” と判断することは難し
































“non・no っぽさ” を感じないという読者がいることを示す。これに従い、第 2 案として、『non・
no』のスタイリングだけで “no・no っぽさ” を形成する場合、あるいは専属モデルだけに重点を
おいて “non・no っぽさ” を形成する場合というように、一つの認知要素だけが正の効果を持つ
場合、『CanCam』や『ViVi』同様、共変信念による情報処理が行われていると考えられる。
　ただし、専属モデルだけに正の効果が認められる読者、つまり佐々木希によって “non・no っ
ぽさ” を形成する読者の場合は、共変信念のほかに第 3 案として、グレード化されたカテゴリー
理論に基づく情報処理も考えられる。グレード化されたカテゴリー理論は、抽象的なプロトタイ
プが欠落していても、エグゼンプラーだけでカテゴリーを生成することが可能である。つまり、














































女子大生 243 名を対象に実施した。回答を優先項目順に合計し、その割合で示すと、1 位・モデル 97.8 ％






美保 20 票、2 位・佐々木希 14 票。『CanCam』は 1 位・舞川あいく 11 票、2 位・徳澤直子 10 票。『ViVi』
は 1 位・長谷川潤 16 票、2 位・藤井リナ 13 票。得票数の多いモデルのうち、表紙に利用できる写真入手
が可能なモデルを選定した。その結果、実験刺激のモデルは『non・no』は佐々木希、『CanCam』は徳澤
直子、『ViVi』は長谷川潤となった。
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